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Przepis na reklame

Przygotowanie dobrego ciasta wymaga zmieszania odpowiednich sktadnikéw w
odpowiednich proporcjach 1 szczegétowego wypekniania instrukcji. Naruszenie
kulinarnych zasad moze spowodowaé powstanie czego$ zupelnie ,niezjadliwego”.
Przepis na reklame, to dla niektorych niestety, a dla innych na szczgsdcie, zupehie cos
innego anizeli przepis na ciasto. Owszem funkcjonuja pewne ogdélne wytyczne 1
wskazowki, ktore pozwalaja na opracowanie skutecznego przekazu reklamowego,
stanowig one jednak tylko pewne ramy po ktérych mozna si¢ porusza¢, a famanie ich
niekoniecznie skonczy¢ si¢ musi reklamowym zakalcem (inaczej niz w przypadku
ciasta).

Zalozenia wstepne czyli warsztat pracy

Od czego powinni$my zaczaé przygotowania do reklamowego pichcenia? Kluczowe
do przygotowania reklamy sg odpowiedzi na nastgpujace pytania:

= Co chcemy reklamowac?

=  Komu chcemy zareklamowac?

= Poco?
= QGdzie?
= Zaile?

oraz dodatkowo
= Kiedy bedziemy reklamowac?
= Jak czesto?

Realizacja reklamy zalezy od tego co chcemy reklamowaé — czyli od produktu.
Inaczej bedziemy reklamowac produkt, inaczej usluge. Inne elementy beda odgrywac
role w przypadku batonika czekoladowego, a inne w przypadku mebli. Grupa docelowa
produktu, a co za tym idzie 1 adresaci przekazu reklamowego réwniez wpltywaja na
ksztalt reklamy. Inaczej konstruuje si¢ reklamy dla mtodziezy, a inaczej dla osob
dojrzatych.

Kazde dziatanie marketingowe, aby bylo skuteczne musi mie¢ jaki$§ okreslony cel
nadrzedny, ktoremu jest podporzadkowane. W przypadku reklamy roéwniez mamy taka
sytuacje. W zalezno$ci od fazy cyklu zycia produktu mamy do czynienia z rdéznymi
celami, ktérym z reguty powinna by¢ podporzadkowana reklama.

W przypadku fazy wprowadzenia produktu na rynek najwazniejsze dla przekazu
reklamowego jest uswiadomienie istnienia nowego produktu. Klienci powinni
dowiedzie¢ sig, ze wlasnie pojawil si¢ produkt, ktory jest odpowiedzig na ich dotychczas
niezaspokojone lub nie w petni zaspokojone potrzeby. Faza wzrostu to dla reklamy faza
budowania $wiadomos$ci marki. Klienci wiedzg juz, ze produkt istnieje, teraz powinni



nauczy¢ si¢ rozroznia¢ go na tle powstajacej szybko konkurencji. Faza dojrzatosci
sprzyja podkreslaniu roznic i korzysci jakie oferuje produkt. Faza schylku, ktéra
najczesciej wigze si¢ z obcinaniem wydatkdw na promocje, to dla reklamy czas na
przypomnienie o produkcie i jego zaletach.

Rys. 1. Cykl zycia produktu a cele dla reklamy
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Nosnik reklamy ma takze niebagatelne znaczenie dla kreacji reklamy. Inne ramy
dziatania wyznacza reklama radiowa, inne prasowa, a jeszcze inne telewizyjna lub
internetowa. Budzet na reklame¢ réwniez moze mie¢ wplyw na jej ksztattowanie —
czasami niedostatek srodkéw paradoksalnie moze przystuzy¢ si¢ wigkszej kreatywnosci,
chociaz jej nie gwarantuje.

Poniewaz we wcze$niejszych numerach byla juz mowa o zasadach konstruowania
reklamy internetowej, a o reklamie telewizyjnej w przypadku, kiedy s$rodkiem
komunikacji jest czasopismo trudno byloby moéwié, zajmiemy si¢ w dalszych
rozwazaniach reklama prasowa.

Jak ludzie ,,czytaja” reklame?

No wilasnie. Czy ludzie w ogole czytajg reklame? Oczywiscie, Zze nie. nikt z nas nie
kupuje gazety czy czasopisma dla reklam, tak jak nie oglada mistrzostw $wiata w pilce
noznej dla reklamowych informacji, ktore znajdujg si¢ wokot boiska. Ogladajac potyczki
pitkarzy by¢ moze zwrdcimy uwage na pojawiajace si¢ komunikaty reklamowe, a by¢
moze nie. Wszystko zalezy od sposobu podania tych informacji 1 indywidualnej percepcji
kazdego z nas. Ludzie z reguly skanuja reklamy. Rzucaja na nie okiem. Dalsze
zainteresowanie uzaleznione jest m.in. od sposobu w jaki reklama zacheca nas do
dalszego zapoznania si¢ z jej trescia.

Znana 1 popularna formuta AIDA wyraznie wskazuje, ze dobra reklama powinna
najpierw zwrdci¢ na siebie uwage, nastgpnie zainteresowac potencjalnego adresata,
wywotac che¢ posiadania produktu 1 wreszcie doprowadzi¢ do jego zakupu.
Najstynniejszy praktyk reklamy David Ogilvy opracowat kiedy$ schemat reklamy
prasowej, ktory z powodzeniem stosowany jest do dzisiaj.

Schemat ten zaktada, ze cztowiek przeglada czasopismo i przewraca kartki chwytajac za
prawy dolny rog kazdej strony. Tak wigc linia wzroku pada najpierw na prawy dolny rog
a potem przesuwa si¢ do lewego gornego rogu (w przypadku gdy mamy do czynienia z



reklamg umieszczong w $rodku czasopisma). Reklama prasowa sktada si¢ wedlug
Ogilvego z nastgpujacych elementow:
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Rys. 2. Schemat reklamy prasowej
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Logo firmy powinno by¢ umieszczane w prawym dolnym lub goérnym rogu ze

wzgledu na najlepsza ekspozycje wiasnie w tych miejscach.
W amerykanskich badaniach dotyczacych postrzegania poszczegolnych elementéw
reklamy prasowej uzyskano nast¢pujace rezultaty:

najbardziej przycigga uwagg ilustracja reklamowa (w badaniach nad reklama
sprzetu sportowego — 52% czytelnikdOw magazynu zauwazylo przede wszystkim
ilustracje)

w drugiej kolejnosci zwraca si¢ uwage na logo lub marke firmy — szczegdlnie
jesli jest to znana marka (47% czytelnikow badanego magazynu zwrocito uwage
na logo producenta sprzgtu sportowego)

nastgpnie wzrok pada na nagléwek - im bardziej intrygujacy, tym wigksze
prawdopodobienstwo zapoznania si¢ z dalsza czg¢scig reklamy (42% czytelnikow
zwrocito uwage na nagtowek)

elementem reklamy postrzeganym na samym koncu jest jej tres¢ (31%
czytelnikow przeczytato czgs¢ tekstu, a tylko 20% jego wiekszosc).



Kompozycja reklamy a reguly percepcji

Psychologia percepcji odkryta dla reklamy trzy podstawowe reguty, ktorych
warto przestrzegaé tworzac wizualne reklamy. Sg to: reguta rownowagi, reguta rzutu oka
oraz regula ruchu.

Regula réwnowagi mowi o tym, iz optyczny punkt rownowagi reklamy znajduje
si¢ w okoto jednej trzeciej odlegtosci od jej gornej krawedzi. W tym wiasnie punkcie
zatrzymuje si¢ wzrok osoby patrzacej na reklame. Jest to dobre miejsce na umieszczenie
krotkiego hasta, jesli chcemy zwiekszy¢ szanse na jego dostrzezenie 1 zapamigtanie.

Rys. 3. Przyktady reklam wykorzystujacych regute rownowagi
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Regula rzutu oka dotyczy warunkoéw, w jakich postrzegana jest reklama.
Poniewaz wiemy juz, ze czytelnik tylko przeglada reklamy, wazne jest, aby zatrzymac
jego wzrok wiasnie na naszej. Jak tego dokona¢? Najprostszy sposob to pozostawienie
duzej pustej przestrzeni. Jesli w reklamie prasowej duza przestrzen nie zostanie
zapeliona, to oko czytelnika automatycznie przesuwa si¢ tam, gdzie jest jaki$ obraz.



Rys. 4. Przyktady reklam wykorzystujacych regute rzutu oka
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Regula ruchu oparta jest na zasadzie, ze wzrok obserwatora podaza za wzrokiem
lub wyciagnigtym palcem wskazujacym osoby, na ktéra on patrzy. Regul¢ ruchu
wykorzystuje si¢ w reklamie na dwa sposoby. Pierwszy z nich, zdecydowanie prostszy,
polega na narysowaniu wyciggnig¢tego palca wskazujacego 1 zamieszczeniu pewnej
informacji przed nim. Drugi, bardziej wyrafinowany, polega na takiej kompozycji
reklamy, ze przedstawia ona fotografie cztowieka lub kilku ludzi, ktérzy wpatrujg sie¢ w
jaki$ punkt. Tym punktem moze by¢ na przyktad reklamowany produkt lub $mieszna,
ewentualnie niecodzienna sytuacja. W punkcie znajdujacym si¢ miedzy oczami a
produktem(sytuacja) umieszcza si¢ hasto reklamowe.

Rys. 5. Przyktady reklam wykorzystujacych regute ruchu
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Opisane reguty to oczywiscie tylko wierzchotek gory lodowej przepisOw na
reklame. Nie mniej jednak warto siega¢ po sprawdzone wzorce i unika¢ oczywistych
pomytek.

Najczesciej popelniane bledy

Mimo, ze rynek reklamy w Polsce rozwija si¢ juz kilkanascie lat ciagle jeszcze
mozna znalez¢ zle skonstruowane reklamy. Najczesciej popetniane btedy zwigzane sg z
kompozycja reklamy oraz jej koncepcja merytoryczng.

Bledy kompozycji Bledy koncepcji

Przegadane reklamy (zbyt wiele tekstu, Brak spojnej strategii.
ktory zniecheca do czytania).

Zbyt wiele elementow wizualnych w Brak korzysci dla klienta i argumentéw
reklamie (nie wiadomo na czym skupic¢ sprzedazowych (klient nie wie dlaczego ma
uwage). kupi¢ dany produkt).

Pomyst na reklame przy¢miewa produkt
(fajng reklame wczoraj widziatem, ale co
ona reklamowata. . .).

Reklama doskonala
Doskonata reklama wedlug Rady Kreatywnej Agencji Ogilvy zawiera:

e Skuteczng strategi¢ (trudno zrobi¢ dobrg reklame jesli nie ma strategii — to jak
btadzenie po omacku)

e Dobry pomyst na sprzedaz (dobra reklama ma za zadanie sprzeda¢ produkt — jak
ma tego dokona¢ bez wskazania korzysci?)

e  Wyro6znienie (reklama musi si¢ wyrdzniac, inaczej nie zostanie dostrzezona)

e Mozliwos¢ wiaczenia do kampanii (bez wzgledu na blyskotliwy pomyst reklama
powinna stanowi¢ element catej kampanii promocyjnej)

O przepisie na dobrg reklame¢ mozna by pisa¢ dlugo i namigtnie. Nie tylko sktadniki
sg wazne, ale i ich kompozycja. Oryginalno$¢ reklamy pomaga jej zaistnie¢. Warto
jednak pamigtac, ze reklama to jednak nie sztuka dla sztuki. Reklama ma do spetienia
trzy najwazniejsze cele: po pierwsze sprzedawac, po drugie sprzedawac i po trzecie
sprzedawac.

Czesto zdarza si¢ ze ludzie co innego moéwia, a co innego robig. Produkt
reklamowany w sposob mato atrakcyjny moze by¢ preferowany nad produkt
reklamowany w sposob bardziej atrakcyjny. Dlaczego tak si¢ dzieje? Wiele wyjasnia
neuropsychologia. Ale to juz zupelnie inna historia.




